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ПРОБЛЕМЫ И ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
ОТЕЧЕСТВЕННЫХ ОРГАНИЗАЦИЙ В СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ 
 
В статье рассматриваются проблемы маркетинговой деятельности и развитие маркетинговых структур в 
организациях Республики Беларусь. 
 
The article deals with the problems of marketing activities and the development of marketing structures in the organizations 
of the Republic of Belarus. 
 
Экономика нашей страны выходит на новые этапы развития рыночных отношений. При этом 
ряд организаций для оценки своей конкурентоспособности продолжает применять лишь стандартные 
методики анализа, в основном, базирующиеся на расчете финансовых коэффициентов, 
характеризующих эффективность коммерческой деятельности организации. 
Многие организации обладают значительными конкурентными преимуществами на рынке, но 
методик их оценки с целью выявления «сильных» и «слабых» сторон деятельности, 
в маркетинговой сфере, как правило, не знают. Характерной чертой белорусских организаций 
является внедрение маркетинга только вследствие бедственного положения со сбытом собственной 
продукции. Зачастую вновь созданный отдел маркетинга превращается во второй отдел сбыта. 
Между тем необходимость в проведении маркетинговых исследований на всех видах рынка 
очевидна. 
Во всем мире организации-производители и экспортеры отводят большую роль маркетинговым 
исследованиям и рассматривают маркетинг как средство для достижения целей, фиксированных на 
данный период по каждому конкретному рынку и его сегментам, с наивысшей экономической 
эффективностью. В этом случае организация располагает возможностью систематически 
корректировать свои научно-технические, производственные и сбытовые планы в соответствии с 
изменениями рыночной конъюнктуры, маневрировать собственными материальными и 
интеллектуальными ресурсами исходя из результатов маркетинговых исследований. Поэтому 
маркетинг является фундаментом для долгосрочного и оперативного планирования производственно-
коммерческой деятельности организации, составления экспортных программ производства, 
организации научно-технической, технологической, инвестиционной и производственно-сбытовой 
работы коллектива организации, а управление маркетингом – важнейшим элементом системы 
управления организацией.  
Требование выпуска конкурентоспособной продукции фактически связано с быстрым 
реагированием на изменения, происходящие на рынке. 
По мнению исследователей, маркетинговые исследования обеспечивают до 80% рыночного 
успеха, но не сами по себе, а при условии, что решения, определяющие управленческую 
деятельность, осуществляются на их основе. Грамотное, профессиональное проведение 
маркетинговых исследований позволяет организации объективно оценить свои рыночные 
возможности и выбрать те направления деятельности, в которых достижение поставленных целей 
становится возможным с минимальной степенью риска и большей определенностью.  
С другой стороны, отсутствие в организации системы маркетинга имеет следующие 
отрицательные последствия:  
 невозможно применить в организации стратегии диверсификации, так как выход на новые 
рынки с новой продукцией без отслеживания реакции рынка полностью обречен на неудачу; 
 в некоторых организациях может быть принят единственный способ ценообразования, любые 
отклонения запрещены, что ограничивает выбор возможных стратегий; 
 невозможно определить эффективные методы продвижения и стимулирования товаров на 
рынке; 
 невозможно определить реальную долю рынка организации. 
Современный уровень использования маркетинга в белорусских организациях нельзя наз-вать 
удовлетворительным. Только 20–25% организаций имеют полноценные службы маркетинга, которые 
занимаются активными исследованиями рынка и дают руководителям организаций информацию, 
позволяющую адаптировать производство к требованиям рынка. Практика развития маркетинга в 
белорусских организациях выявила следующие проблемы, препятствующие его применению: 
 Условия формирования отечественного рынка. Маркетинг воспринимается, прежде всего, как 
средство выживания, направленное на использование имеющегося производственного, финансового, 
трудового потенциала для удовлетворения запросов потребителей в условиях перехода к рыночной 
экономике. 
 Поведение белорусского потребителя (поведение потребителя «нестандартно» по отношению 
к западным образцам). Можно говорить о некоторых тенденциях, не укладывающихся в 
общепринятую маркетинговую типологию и требующих дополнительного изучения. 
 Характер развивающихся деловых отношений – склонность к централизму, непонимание 
руководством важности маркетинга. Не все маркетинговые инструменты используются достаточно 
широко. Применение маркетинговых мероприятий в отечественных организациях, как правило, 
носит разовый характер. Большинство из них характеризуют маркетинг как рекламу, исследование 
рынка, знание своего потребителя и т. д. Наиболее привлекательным является использование цены. 
На современном этапе цена дает возможность, не привлекая другие средства, получить немедленный 
эффект. При создании отдела маркетинга организация надеется получить дополнительных 
потребителей и обеспечить сбыт своей продукции. Маркетинг следует рассматривать как систему 
взаимодействия организации с внешней средой, направленную на получение прибыли, 
предполагающую согласованное функционирование товарной и ценовой политики организации, 
сбытовой деятельности, продвижения продукции на рынок, исследования рынка и собственно 
управления. 
 Конкурентная среда, характеризующаяся диктатом производителя, особенно в сфере 
сырьевых и стратегических ресурсов. 
 Ориентация на прямую экономическую выгоду, при которой не учитывается влияние 
деятельности организации на окружающую среду. 
 Хроническая нехватка средств на развитие маркетинга в организации. У многих организаций 
едва хватает средств, чтобы поддерживать свою текущую деятельность, не говоря уже о выделении 
дополнительных источников для организации и развития службы маркетинга. Это ошибочное 
мнение, так как составление финансового плана организации, направленного на достижение 
поставленных перед ней стратегических и тактических целей, прежде всего, базируется на 
достоверной прогнозной оценке уровня спроса, возможных тенденций его изменения, что в свою 
очередь предполагает выделение определенных средств на маркетинговые исследования. 
В нашей стране в настоящее время применение маркетинга как целостной концепции 
рыночного управления скорее исключение, нежели правило. Организации действуют в условиях 
конкурентной борьбы на рынках, где доминируют потребители, а также в условиях, когда у 
руководства организаций существуют условия принятия самостоятельных согласованных решений 
по всем элементам комплекса маркетинга. Более реальным для нашей страны в существующих 
условиях является использование групп взаимосвязанных методов и средств маркетинговой 
деятельности, а также отдельных элементов маркетинга. 
Белорусским производителям необходимо строить свою стратегию в соответствии с ключевым 
принципом маркетинга: производить то, что требует рынок, а не предлагать рынку то, что 
производится. Маркетинг призван привести производство в соответствие со спросом. Маркетинг 
способствует разработке и внедрению планов развития организации. Систематический и 
эффективный маркетинг повышает культуру предпринимательской деятельности, позволяет 
организации эффективно увязывать ресурсы с целями, а цели – с запросами покупателей. 
В связи с наличием перечисленных проблем возникает необходимость изменения подходов к 
организации деятельности системы маркетинга организации, предусматривающей следующее: 
 изменение функций отдела маркетинга, который из простого исполнителя заказов 
потребителей должен превратиться в координатора и консультанта производственных, 
конструкторско-технологических подразделений, торговых посредников; 
 совершенствование планирования и управления маркетинговыми операциями с целью 
достижения плановых показателей реализации и прибыли; 
 реализацию системы мероприятий по повышению эффективности маркетинговой 
деятельности. 
В Республике Беларусь развитие маркетинговых структур в организациях осуществлялось 
путем создания новых отделов или реорганизации (переименования) отделов сбыта и коммерческих 
отделов. Преобладающей структурой в организациях является функциональная. 
В настоящее время маркетинговые службы организаций в зависимости от стадий развития 
маркетинга и внедрения его в управленческую деятельность, как правило, могут использовать 
различные типы организационных структур [1]. 
На первой стадии в функциональные службы, непосредственно подчиненные высшему 
руководству организацией, а именно в службы управления сбытом, производством, финансовой 
политикой, вводятся следующие подразделения: 
 коммерческий отдел, который организует и руководит оперативной деятельностью по 
реализации товаров; 
 отдел изучения рынка, или конъюнктуры и цен, который занимается изучением рынков сбыта 
и анализом движения цен; 
 отдел рекламы, в функции которого входит комплексная коммуникационная политика, в том 
числе организация и реализация методов по стимулированию продаж. 
На второй стадии в систему управленческих служб, непосредственно подчиненных высшему 
руководству, включается отдельное звено по маркетингу (как правило, вместо отделов изучения 
рынка и рекламы), в ведение которого входят не только вопросы рекламы и стимулирования сбыта, 
прогнозирования конъюнктуры рынков и цен, но и вопросы комплексных рыночных исследований, 
планирования рыночных выступлений, разработки интегрированной маркетинговой политики, 
товарной политики, распределения товарного ассортимента и товарных квот по конкретным 
сегментам рынка и др. Усиливается и коммерческий отдел (отдел сбыта). 
На третьей стадии аппарат управления маркетинговой деятельностью организации 
расширяется и усложняется. Служба по маркетингу приобретает статус управления и включает 
следующие отделы:  
 отдел маркетинга, который, в свою очередь, может быть разбит на секторы или подотделы 
(комплексных, рыночных исследований, изучения отдельных сегментов рынка, маркетингового 
планирования, планирования нового товара и ассортимента продукции, составления графика 
производства и продаж, анализа и контроля процесса реализации, определения каналов сбыта, 
сбытовых территорий и рыночных квот, контроля за движением и формированием товарных запасов, 
рекламы, стимулирования продаж и др.); 
 коммерческий отдел, или отдел сбыта, который выполняет функции по организации 
оперативно-коммерческой работы (подготовке, заключению и реализации контрактов, организации 
техобслуживания, контролю за сопутствующим коммерческой сделке документооборотом), 
включающий в свою очередь секторы или подотделы по товарному, региональному принципу или по 
смешанному типу [2]. 
Могут быть и другие варианты развития и реорганизации служб, отвечающих за 
маркетинговые вопросы. 
Разработка действенных практических мер по совершенствованию маркетинговой 
деятельности организации предполагает следующее: 
 диагностику организации маркетинговой деятельности предприятия с целью выявления 
понимания целей и задач, стоящих в сфере маркетинга перед руководителями и сотрудниками 
разных структурных подразделений, оценки ими своей роли, места и степени ответственности в 
процессе достижения этих целей; 
 анализ соответствия организационной структуры отдела маркетинга современным условиям 
хозяйствования; 
 создание рациональной организационной структуры отдела маркетинга, обеспечивающей 
взаимосвязь процесса стратегического продвижения продукции в регионах с оперативным 
выполнением заявок клиентов и контроль их исполнения; эффективное взаимодействие отдела 
маркетинга с другими отделами и службами организации; 
 разработку комплекса организационно-нормативных документов (положения об отделе, 
должностных инструкций, стандартов), регламентирующих маркетинговую деятельность 
организации в рыночных условиях; 
 разработку внутренних стандартов (правил) маркетинговой деятельности и их 
документальное закрепление в Положении о маркетинговой политике на основе анализа 
адекватности ранее установленных целей и задач организации внутренним и внешним условиям ее 
функционирования, в том числе ее возможностям; 
 совершенствование информационного обеспечения маркетинговой деятельности 
организации. 
В целях обеспечения эффективной работы служб маркетинга, увеличения объемов реализации 
продукции и повышения уровня прибыльности организации при разработке организационно-
нормативных документов можно рекомендовать выполнение работниками указанных служб 
следующих функций: 
 налаживания контактов с потенциальными покупателями (определения их местонахождения, 
установления круга лиц, принимающих решения, подготовку и направления рекламных материалов и 
коммерческих предложений и т. д.); 
 обеспечения учета, первичного контроля и обработки поступающих заказов и коммерческих 
предложений; 
 формирования баз данных о заказчиках продукции; 
 разработки программ, направленных на оценку возможностей по освоению новых рынков 
сбыта (посещение выставок, ярмарок, иных мероприятий коммерческого характера). 
Совершенствование маркетинговой политики в рыночных условиях, четкое и продуманное 
выполнение отделами маркетинга организаций своих функций усиливают стимулы к производству, 
способствуют решению проблем исследовательского, управленческого, стратегического, 
коммуникационного и сбытового характера, восстановлению хозяйственных связей, 
межрегиональной интеграции потребительского рынка и повышению эффективности хозяйственного 
оборота. 
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